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Abstract
Ambush Marketing kennzeichnet die Vorgehensweise eines Unternehmens, dem Publikum
eines Sport-Events durch eigene Marketing-Maßnahmen eine autorisierte Verbindung zum
Event zu signalisieren, obwohl das betreffende Unternehmen keine legalisierten oder lediglich
unterprivilegierte Vermarktungsrechte an dieser von Dritten gesponserten Veranstaltung be-
sitzt. Im vorliegenden Beitrag werden zunächst die mannigfaltigen, in der Praxis zu beobach-
tenden Ambush-Marketing-Erscheinungsformen strukturiert und systematisiert. Darauf auf-
bauend wird anhand des Beispiels der FIFA Fußball-Weltmeisterschaft 2010 in Südafrika
analysiert, welche Ambush-Marketing-Formen von werbenden Unternehmen gegenwärtig am
häufigsten eingesetzt werden.
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1. Einleitung
Sport-Event-Veranstalter verkaufen privilegierte Vermarktungsrechte ihres Events an offizielle
Sponsoren, die im Gegenzug exklusive Möglichkeiten erwerben, das Event werblich für sich zu
nutzen. Ambush Marketing dagegen kennzeichnet die Vorgehensweise von Unternehmen, die keine
Vermarktungsrechte an einer Veranstaltung besitzen, aber dennoch durch ihre Marketingmaßnah-
men in unterschiedlicher Art und Weise eine Verbindung zu diesem Event aufbauen.
Die Philosophie des Ambush Marketing besteht darin, konventionelle Marketing-Ziele mit unkon-
ventionellen Methoden zu erreichen. I.d.R. soll mit einem vergleichsweise geringeren Mitteleinsatz
eine möglichst große Wirkung erzielt werden.1
2. Definition von Ambush Marketing
"Ambush" bedeutet wörtlich übersetzt "Hinterhalt", "to ambush" soviel wie "aus dem Hinterhalt
überfallen". Ambush Marketing (oder Ambushing) kennzeichnet demzufolge einen "Marketing-
Überfall aus dem Hinterhalt". In eher populärwissenschaftlichen Quellen wird Ambush Marketing
häufig synonym verwendet zu Begriffen wie "Trittbrettfahren", "parasitäres Marketing" und
"Schmarotzer-Marketing".2 Offizielle Sponsoren bezeichnen diesen Überfall aus dem Hinterhalt auf
teuer gekaufte Werberechte als "Diebstahl" und betonen die illegalen Aspekte des Ambush Marke-
ting.3 Es gibt jedoch auch Vertreter einer Gegenposition. Sie sehen Ambush Marketing als eine "le-
gitime Kraft", die dem Sportsponsoringmarkt zu mehr Effizienz verhilft: "... all this talk about un-
ethical ambushing is ... intellectual rubbish and postured by people who are sloppy marketers."4
Für die nachfolgende Betrachtung soll folgende Definition verwendet werden: "Ambush Marke-
ting ist die Vorgehensweise von Unternehmen, dem direkten und indirekten Publikum durch eigene
Marketing-, insbesondere Kommunikationsmaßnahmen eine autorisierte Verbindung zu einem
___________________
1
Vgl. Nufer (2010), S. 22.
2
Vgl. Nufer (2005), S. 210 f.
3
Vgl. Payne (1998), S. 324; Townley/Harrington/Couchman (1998), S. 334.
4
Welsh (2002), o.S.
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Event zu signalisieren, obwohl die betreffenden Unternehmen keine legalisierten oder lediglich un-
terprivilegierte Vermarktungsrechte an dieser von Dritten gesponserten Veranstaltung besitzen."5
3. Ziele des Ambush Marketing
Die Idee des Ambush Marketing ist es, von den Erfolgen des Sponsoring von Sport-Events zu profi-
tieren, ohne die spezifischen Pflichten eines offiziellen Sponsors einzugehen. Damit sind die Ziele
von Ambush Marketern weitgehend deckungsgleich mit den Zielen von Event-Sponsoren, sollen je-
doch mit reduziertem finanziellen Aufwand erreicht werden.6 Die Ziele des Ambush Marketing las-
sen sich somit aus den Zielen des Sponsoring herleiten. Im Vordergrund steht das Erreichen psycho-
logischer bzw. kommunikativer Zielsetzungen (vgl. Abb. 1).
Zielgrößen des Ambush Marketing
ökonomische psychologische
Absatz,
Umsatz,
Marktanteil,
Gewinn
Aufmerksamkeit Image,
Goodwill
Bekanntheit,
Aktualität
konkurrenzorientierte
Schwächung
der Konkurrenz,
Verminderung der
Wirkung von Sponsoring
Abb. 1: Ziele des Ambush Marketing
Quelle: Nufer (2010), S. 35
___________________
5
Nufer (2010), S. 31.
6
Vgl. Pechtl (2007), S. 20 f.; Nufer/Bühler (2011a), S. 207 f.
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4. Systematisierung der Erscheinungsformen des Ambush Marketing
Zunächst lässt sich das direkte ("plumpe") vom indirekten ("subtilen") Ambush Marketing
differenzieren.7 Charakteristikum des direkten Ambush Marketing ist, dass die Aktionen unmittel-
bar auf die Vermarktungsrechte des Event-Veranstalters oder das Event-Sponsoring abzielen. Im
Gegensatz dazu nimmt der Ambusher beim indirekten Ambush Marketing das Sportereignis als An-
lass für eigene Marketing-Aktivitäten, weshalb das indirekte Ambush Marketing v.a. im Kommuni-
kationsbereich angesiedelt ist. Diese grundlegende Unterscheidung hat sich in der Literatur zum
Ambush Marketing durchgesetzt. Ergänzt wird diese Zweiteilung um eine dritte Kategorie, die sich
am trefflichsten als dominant destruktiv-aggressives Ambush Marketing kennzeichnen lässt:
Maßnahmen dieser Kategorie haben das maßgebliche Ziel, die Wirkung offizieller Sponsorships
durch zerstörerisches Vorgehen zu vermindern. Durch das Blockieren von Maßnahmen der Sponso-
ren wird i.d.R. ein direkter Wettbewerber von einem Ambusher angegriffen und damit die Konkur-
renz geschwächt. Abb. 2 enthält eine Übersicht zur Strukturierung und Systematisierung der Er-
scheinungsformen des Ambush Marketing.
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Abb. 2: Systematisierung der Erscheinungsformen des Ambush Marketing
In Anlehnung an: Nufer (2010), S. 54; Nufer/Bühler (2011a), S. 212
___________________
7
Vgl. Wittneben/Soldner (2006), S. 1176; du Toit (2006), o.S. ; Pechtl (2007), S. 3.
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Eine trennscharfe Differenzierung der einzelnen Ambush-Marketing-Fälle ist nicht immer möglich,
vielmehr kommen in der Praxis Überschneidungen vor. D.h. einzelne zu beobachtende Ambush-
Aktionen weisen eine multiplen Charakter auf und können (oder müssen sogar) zwei (oder ggf. so-
gar mehreren) Fällen parallel zugeordnet werden. Auch erhebt die Systematisierung keinen finalen
Anspruch auf Vollständigkeit. Aufgrund des hohen Innovationsgehalts des Ambush Marketing mit
stetig neu zu beobachtenden kreativen Aktionen handelt es sich vielmehr um eine Momentaufnah-
me. Die vorgenommene Strukturierung ist deshalb nicht starr, sondern flexibel und offen, um nach-
träglich neue Fälle aufnehmen und eingliedern zu können.
5. Zuordnung der im Rahmen der FIFA Fußball-Weltmeisterschaft
2010 beobachteten Ambush-Marketing-Fälle
Anlässlich der FIFA Fußball-Weltmeisterschaft 2010 in Südafrika führten die Autoren dieses Bei-
trags eine stichprobenartige Analyse deutschsprachiger Medien zur Identifizierung von Ambush-
Marketing-Aktionen durch.
Der Untersuchung folgender Werbeträger lag dabei der Zeitraum der WM (11. Juni bis 11. Juli
2010) zugrunde:
 Fernsehen: Übertragung der WM-Spiele auf ARD, ZDF, RTL; zusätzlich fußballbezogene Wer-
bung auf weiteren Sendern.
 Hörfunk: SWR 1, SWR 3.
 Produktverpackungen und Werbeflyer: probierpioniere.de, eigene Beobachtungen.
Im Anschluss an die WM wurden alle Ausgaben der im Folgenden aufgeführten Medien ausgewer-
tet, die im Zeitraum von Januar bis August 2010 erschienen sind:
 Zeitschriften: Sportbild, Autobild, werben & verkaufen, Horizont, Handelsmagazin, Seezunge.
 Zeitungen: Lebensmittel-Zeitung.
 Online-Medien: openpr.de, pressetext.de, presseportal.de, Webauftritte verschiedener Unter-
nehmen, weitere Webseiten/Blogs.
Die im Rahmen dieser Medienanalyse identifizierten Ambush-Marketing-Fälle wurden auf Basis
der vorstehenden Typologie der Erscheinungsformen des Ambush Marketing klassifiziert. Im Rah-
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men der Stichprobe konnten 187 Ambushing-Aktionen von 125 verschiedenen Ambushern ausfin-
dig gemacht werden. Insgesamt wurden 209 Zuordnungen vorgenommen, da 22 der beobachteten
Ambushing-Maßnahmen parallel unterschiedlichen Fällen entsprachen.
Abb. 3 fasst die zentralen Untersuchungsergebnisse zusammen. Am weitaus häufigsten beobachtet
werden konnte der Fall Sport und Event als inhaltliches Leitmotiv der Kommunikationsstrategie
(37,3 % der beobachteten Fälle). Am zweithäufigsten wurde mit Sport-Testimonials geworben (12,9
%). Den dritten Platz belegte der Launch eventbezogener Produkte bzw. Dienstleistungen (9,6 %).
Insgesamt fällt auf, dass im Rahmen der Fußball-WM 2010 indirektes Ambush Marketing by
Association und insbesondere die Ambushing-Fallgruppe Agenda Setting dominierte.
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Abb. 3: Häufigkeiten der beobachteten Fälle von Ambush Marketing im Rahmen der Fußball-WM
2010
Quelle: Nufer/Geiger (2011), S. 10
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6. Fazit
Auch wenn zum Schutz der offiziellen Sponsoren ein immer drastischeres Vorgehen der Event-
Veranstalter gegen Ambusher zu beobachten ist, sind auch in Zukunft zahlreiche kreative
Ambushing-Aktionen in womöglich noch nicht da gewesenen Erscheinungsformen zu erwarten.
Ambush Marketing ist umstritten und wird deshalb kontrovers diskutiert. Aus der Sicht der Event-
Veranstalter und Sportsponsoren stellt es eine nachvollziehbare Bedrohung dar, aus der Perspektive
der Ambusher bietet es die Chance, eingebettet in ein attraktives Umfeld kostengünstig die Ziel-
gruppe zu erreichen. Ambush Marketing darf jedoch aufgrund seiner Umstrittenheit keinesfalls per
se in die "Schmuddelecke" des Sportmarketing befördert werden. Vielmehr ist Ambush Marketing
als Wettbewerbsinstrument im Zusammenhang mit einem Sport-Event einzuordnen. Dass es sich
beim Ambush Marketing oftmals um ein "Hase-Igel-Rennen" handelt, bei dem der Veranstalter die
Rolle des Hasen einnimmt, ist deshalb als Zeichen eines funktionierenden Wettbewerbs zu werten,
bei dem jeder der beteiligten Akteure seine spezifischen "Waffen" einsetzt: offizielle Sponsorships
versus Kreativität.8
___________________
8
Vgl. Pechtl (2007), S. 61; Nufer (2010), S. 98.
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